Брендінг у маркетинговій діяльності підприємства by Грабовенко, Є. В. & Косенко, Олександра Петрівна
107
№9(87). – С.89. 2. Шегда  А. В. Менеджмент : навчальний посібник / Шегда  А. В. – К . : Знання,
КОО, 2002. – 583 с.
УДК 339.138
ГРАБОВЕНКО Є.В., КОСЕНКО О.П., доц., к.е.н.
БРЕНДІНГ У МАРКЕТИНГОВІЙ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА
У сучасних ринкових умовах створення бренду є необхідністю для
кожного підприємства, яке бажає зберегти своє місце на ринку, підвищити
свою конкурентоспроможність, справити унікальне враження на споживача.
Процес послідовного брендінгу починається з вибору користувача або
споживача. Наступним етапом є визначення оптимального шляху до кишені
потенційного клієнта; формування у підсвідомості такого користувача бажання
має бути головним завданням служби маркетингу.
Вдаючись до різних способів, маркетинг має перетворити ці підсвідомі
бажання користувачів на свідомі із застосуванням ретельно дібраної та
своєчасно наданої інформації про даний бренд у правильно обраному каналі
комунікацій. Надана інформація має містити те, що фахівці називають іміджем
бренду, тобто унікальним набором асоціацій, які є обіцянками творців бренду
потенційному користувачеві у даний момент.
Оскільки вимоги і очікування споживачів змінюються з часом, імідж
бренду також необхідно коригувати у відповідності з новими умовами.
Бренд є дорогим активом і для його ефективного використання необхідно
створити систему управління брендом на всіх стадіях його існування.
У роботі досліджені різновиди брендів, їх основні функції, етапи
створення бренду, елементи побудови успішного бренду та управління
активами бренду.
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ПРОБЛЕМЫ УПРАВЛЕНИЯ РЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬЮ
НА ПРЕДПРИЯТИИ
В условиях современной, высоко конкурентной экономики, особую
актуальность занимают вопросы эффективного функционирования
организации, одним из направлений которого является успешное управление
рекламной деятельностью.
Управление рекламной деятельностью может осуществляться несколькими
способами. Предприятие может самостоятельно управлять рекламной
деятельностью путем организации соответствующего подразделения или может
дать возможность управлять своей рекламной деятельностью соответствующей
структуре рекламного рынка, а также может совместно с соответствующей
структурой рекламного рынка управлять рекламной деятельностью,
предварительно оговаривая свои функции.
Таким образом, структуры рынка в большей или в меньшей степени, могут
принимать участие в рекламной деятельности. По сути дела, прямое
вмешательство внешнего окружения в процесс управления представляет собой
важную деталь, отличающую управление рекламной деятельностью от
управления другими процессами. Поскольку на рынке рекламы существует
множество структур, конкурирующих между собой, то перед рекламодателем
появляется альтернатива выбора, что в некоторой степени усложняет процесс
рекламной деятельности. В этой связи, проблема управления рекламной
деятельностью приобретает принципиально новое значение.
Существуют и другие недостатки. Недостаточная внешняя и внутренняя
информация о субъектах рекламного рынка, несоответствие целей рекламной и
маркетинговой деятельности предприятий, отсутствие адаптированной к
условиям развивающейся экономики методики планирования рекламных
кампаний ведут к потерям финансового, временного, трудового характера, к
низкой эффективности проводимых рекламных кампаний. Все это также
создает проблемы в управлении рекламной деятельности организации.
